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Abstract
Während für die medienpsychologisch orientierte Forschung zur Unterhaltungsrezeption bereits
umfangreiche Ergebnisse vorliegen, muss im Bereich der Unterhaltungsproduktion einen
Forschungslücke konstatiert werden. Der Sammelband soll einen Beitrag leisten, die
Entstehungsbedingungen von Unterhaltungssendungen im Fernsehen besser zu verstehen. Die
Auseinandersetzung mit der Entwicklung und Produktion von und dem Handel mit Unterhaltung ist
dabei nicht nur medienökonomisch relevant, sondern gleichzeitig auch Basis für die Evaluation des
gesellschaftlichen Einflusses dieses Teils der öffentlichen Kommunikation.
Der Band richtet sich an Wissenschaftler, Studierende und Policymaker im Bereich Medienökonomie
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Ökonomie der Unterhaltungsproduktion – 
Stand der Forschung
Gesellschaftliche und wissenschaftliche
Relevanz von Unterhaltung 
Unterhaltung ist ein Teil der öffentlichen Kommunikation – rein quan-
titativ ein wesentlicher. Die Analyse der Produktionsbedingungen von 
Unterhaltung jenseits betriebswirtschaftlicher Optimierung ist nötig, 
um die medialen Bedingungen öffentlicher Kommunikation umfassend 
reflektieren zu können. Denn als »[...] Illusion hat sich die Vorstellung 
erwiesen, dass ohne genügende materielle Grundlage Massenkommu-
nikation möglich sei« (bohrmann 2002: 115). Dennoch werden die Pro-
duktionsbedingungen von Unterhaltung in der Kommunikations- und 
Medienwissenschaft erstaunlich selten untersucht. Dies lässt keineswegs 
auf Desinteresse an den ökonomischen Grundlagen der öffentlichen 
Kommunikation schließen. Vielmehr kann dies vor allem auf die klas-
sische und schon fast traditionelle Gegenüberstellung von Information 
versus Unterhaltung zurückgeführt werden. 
Diese Gegenüberstellung basiert auf der normativen Sichtweise, 
dass Information die Grundlage demokratisch verfasster Gesellschaften 
sei. Umfassende Information führe zu aufgeklärten Staatsbürgerinnen 
und -bürgern, die in der Lage wären, kompetent am gesellschaftlichen 
und politischen Leben teilzuhaben. In modernen Gesellschaften trügen 
dazu wesentlich informationsorientierte Medienangebote bei. So sieht 
u.a. Neidhardt (1994: 14) Journalistinnen und Journalisten als Vermittler 
in der politischen Kommunikation, welche die soziale Entwicklung auf 
allen Öffentlichkeitsebenen beobachten, sich an Sprecher wenden und 
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Themen aufgreifen und kommentieren. Unterhaltung dagegen wird 
als Wirklichkeitsflucht und antisozialer Eskapismus verbrämt (vgl. z. B. 
olsen 1960: 108). Die Filmkritik als professioneller Beobachter der Unter-
haltung wird indes nicht müde, Unterhaltung als Spiegel der Gesellschaft 
und als Kommentar zu gesellschaftlichen und politischen Entwicklun-
gen zu verstehen (vgl. z. B. braudy 2004). Die kritische Medienwissen-
schaft sieht in der kulturellen Produktion von Eskapismus selbst einen 
politischen Akt (vgl. z. B. giroux 1999). Bausinger spricht mit Bezug auf 
die Karriere des Themas ›Unterhaltung‹ von »Stationen und Facetten des 
Rufmords an der Unterhaltung« (1994: 26). Polarisierend wird der positiv 
konnotierten ›Informationsgesellschaft‹ die negativ konnotierte ›Spaß-
gesellschaft‹ gegenübergestellt (vgl. z. B. lünenborg 2005: 201; brosius 
2003; mikos 2003), was auch Auswirkungen auf die wissenschaftliche 
Beschäftigung mit dem Thema hatte. Während die wissenschaftliche 
Untersuchung von Information nicht nur als relevant, sondern auch als 
reputationsförderlich eingestuft wurde, galt die Analyse von Unterhal-
tung lange Zeit mindestens als wenig ernsthaft und kaum geeignet, den 
relevanten Wissensbestand zu bereichern (görke 2002: 63).
Dies aber widersprach und widerspricht der Relevanz des Phänomens 
in der Kommunikations- und Medienpraxis. So stellt z. B. Saxer (2004: 63) 
in Bezug auf die europäische Öffentlichkeit fest: »Europa findet tatsäch-
lich unter reger Anteilnahme seiner Völker statt: auf den Flughäfen und 
den Fußballfeldern, in der Reise- und Sportberichterstattung, weniger 
als politische denn als Unterhaltungsöffentlichkeit. Damit verschiebt 
sich die Optik dieser Analyse allerdings in eine Richtung, die bis anhin 
weder von den Verfechtern einer idealistischen Demokratietheorie noch 
von Theoretikern der politischen Kommunikation in Betracht gezogen 
worden ist.« Unterhaltung ist damit mittelbar auch politisch relevant – 
zumal sie rege genutzt wird, nicht nur, aber vor allem im Fernsehen. 
Traditionell liegt die Nachfrage nach unterhaltenden Angeboten im 
Fernsehen deutlich höher als die nach Informationsangeboten. Buß und 
Darschin (2004: 19) beschreiben bereits für die 1970er-Jahre das Zuschau-
erverhalten in Deutschland als einen »Unterhaltungsslalom«, bei dem 
Zuschauer zwischen den Programmen wechseln um jeweils Unterhal-
tungssendungen zu sehen und bewusst Informationssendungen zu ver-
meiden. Gerhards und Klingler (2005: 560) stellen fest, dass im Jahr 2004 
fiktionale und nonfiktionale Unterhaltung einen größeren Anteil an der 
Fernsehnutzung hat als am Programmangebot. In Deutschland beispiels-
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weise standen im Jahr 2002 bei den Rezipienten 59 Minuten genutzte 
Informationssendungen 92 Minuten Unterhaltungssendungen gegen-
über (buss/darschin 2004: 25).
In Deutschland weisen zwar 90 Prozent der Zuschauer dem Fernsehen 
eine Informationsfunktion zu, die nächstwichtigsten Nutzungsmotive 
sind jedoch ebenso eindeutig dem Unterhaltungsbedürfnis zuzuordnen: 
»weil es mir Spaß macht« 84 Prozent und »weil ich dabei entspannen 
kann« 79 Prozent (vgl. zuletzt gerhards/klingler 2007: 298f.). Für die 
Schweiz kann dieser Trend zwar nicht so eindeutig beobachtet werden, 
die Nachfrage nach und Nutzung von unterhaltenden Fernsehprogram-
men nimmt aber ebenfalls zu. Im Gegensatz zur Zeitung überwiegt als 
Nutzungsmotiv beim Fernsehen die Unterhaltung (bonfadelli 2004: 6). 
Dies gilt verstärkt für aus dem Ausland in die Schweiz einstrahlende Sen-
der und für jüngere Nutzergruppen, bei denen die Unterhaltungsfunkti-
on jeweils für über 70 Prozent der Nutzer im Vordergrund steht. 
Unter den 20 Sendungen mit den höchsten Einschaltquoten waren 
2005 in Deutschland nur drei Informationssendungen, aber fünf Unter-
haltungssendungen und zwölf Sportsendungen (ip international 
marketing commitee 2006: 180). In der deutschsprachigen Schweiz ist 
die Präsenz der Unterhaltung in den Top 20 noch ausgeprägter. Auf fünf 
Informationssendungen kommen neun Unterhaltungssendungen und 
sechs Sportübertragungen.
Auch aus der Angebotsperspektive überwiegen im Fernsehen als 
Unterhaltung klassifizierte Inhalte. Die Ergebnisse einzelner Studien 
sind aufgrund unterschiedlicher Definitionen und Operationalisierun-
gen wenig vergleichbar, doch es lässt sich insgesamt ein Trend zu einer 
stärkeren Unterhaltungsorientierung der Programme konstatieren, 
wobei ökonomisch motiviert der Anteil der fiktionalen Programme 
sinkt und die nonfiktionalen Unterhaltungsangebote zulegen (weiss 
2005a: 55ff.). In der Primetime haben von 2003 bis 2006 insbesondere 
die Öffentlich-Rechtlichen in Deutschland ihr Unterhaltungsangebot 
ausgebaut. Die private Konkurrenz hat dagegen das Unterhaltungsange-
bot zugunsten von Edutainment-Sendungen wie Galileo reduziert (vgl. 
arbeitsgemeinschaft der landesmedienanstalten in der bundesre-
publik deutschland 2007: 208ff.). Insgesamt machen im Frühjahr 2007 
Unterhaltungssendungen in den acht großen deutschen Vollprogram-
men im Mittel 42,8 Prozent aus; zehn Prozentpunkte mehr als die Fern-
sehpublizistik (weiss/trebbe 2007: T12). Obwohl für die Schweiz bisher 
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keine kontinuierliche und standardisierte Untersuchung der tv-Pro-
grammstrukturen vorliegt, lässt sich festhalten, dass auch hier ein ent-
sprechendes Angebot vorhanden ist, um die Nachfrage zu befriedigen. In 
den ersten Programmen der srg ssr ideé suisse machen Unterhaltungs-
sendungen jeweils zwischen 46 Prozent (sf 1) und 58 Prozent (tsi 1) aus 
(trebbe 2006 vgl. auch den Beitrag von trebbe in diesem Band).1
Aber nicht nur der große Anteil an Angebot und Nutzung von Fern-
sehprogrammen bezeugt die hohe Relevanz von Unterhaltung. Medien 
sind insgesamt wichtige Impulsgeber für die Kommunikation innerhalb 
einer Gesellschaft, weshalb Anschlusskommunikation über Medieninhal-
te als ein Gradmesser für gesellschaftliche Relevanz gesehen werden kann. 
Turow (1992: 14) weist darauf hin, dass häufig nicht Nachrichteninhalte die 
Basis für medieninduzierte Konversation sind, sondern insbesondere Seri-
en und Shows Ansatzpunkte für Anschlusskommunikation sind. Die Kon-
struktion von gesellschaftlicher Wirklichkeit ist kein Monopol des aktuell 
informierenden Journalismus, sondern auch ein Ergebnis von zeitunab-
hängiger Unterhaltung (görke 2002: 66). Moritz Leuenberger, ›Schweizer 
Medienminister‹, spricht der Unterhaltung sogar einen eigenen Wert im 
Kontext der Meinungsbildungsfunktion der Medien zu. »Unterhaltung 
kann die politische Meinungsbildung nachhaltiger anregen als ausschließ-
lich sachbezogene Informationen.«2 Insbesondere für längerfristige Über-
zeugungen, für die Herausbildung oder das Verschwinden von Stereoty-
pen und Werten spielen Unterhaltungssendungen eine große Rolle wie 
schon in der ›Kultivierungshypothese‹ von Gerbner thematisiert wurde 
(vgl. z.B. gerbner/gross 1976). Als positives Beispiel lässt sich die deut-
sche Weekly Soap Lindenstraße anführen, die im Jahr 2005 mit dem Preis 
der aids-Hilfe geehrt wurde, da die Sendung, wie es in der Laudatio heißt: 
»Homosexualität alltäglich gemacht« und so einen Beitrag zur Akzep-
tanz von Schwulen und Lesben geleistet habe (vgl. ›Schwuler wdr‹ 2005). 
Umgekehrt sind Unterhaltungsinhalte auch geeignet, problematische 
Stereotype zu kreieren und zu verstärken. Shaheen (2003) kann an einem 
Sample von mehr als 900 Hollywood-Filmen aufzeigen, wie für Araber ein 
1 Aber auch bei den Printmedien finden sich zahlreiche Titel, die sowohl Information als auch 
Unterhaltung bieten, und deren Ausrichtung mehr oder weniger stark unterhaltend ist. 
Selbst die klassische Tageszeitung weist einen zunehmenden Anteil an eindeutig als unter-
haltend einzustufenden Inhalten auf. Radioprogramme sind überwiegend musikdominiert 
und damit unterhaltend ausgerichtet.
2 Rede zur Verleihung des Cicero-Rednerpreises an Thomas Gottschalk 2007.
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brutaler, unzivilisierter und fanatischer Stereotyp etabliert wurde. Holly-
wood-Produzenten und Regierungsvertreter bildeten schon im November 
2001 eine informelle Arbeitsgruppe, in der Möglichkeiten erörtert wer-
den sollten wie die amerikanische Unterhaltungsindustrie den ›War on 
Terror‹ der Bush-Administration unterstützen könnte (vgl. castonguay 
2004: 103). Der damalige Chef der Motion Picture Association of America, 
Valenti, erklärte, die Unterhaltungsindustrie könne die Moral stärken, zur 
Unterstützung der Truppen aufrufen und Hinweise geben, wo freiwilliges 
Engagement gebraucht wird. Der Einfluss könne dabei auch jenseits der 
Grenzen geltend gemacht werden: »The American entertainment industry 
has a unique capacity to reach audiences worldwide with important mes-
sages« (›White House meets with Hollywood leaders‹ 2001).
Dieses Beispiel zeigt auch, dass Produzenten von Unterhaltungsange-
boten ähnlich wie Kommentatoren in Informationssendungen dem Pub-
likum kulturelle, moralische und didaktische Aussagen vermitteln möch-
ten (vgl. auch gans 1974: 24). Unterhaltung im Fernsehen ist zudem nicht 
nur Teil und Ausdruck der Populärkultur (mikos 2003: 99), sondern dient 
den Rezipienten zur Herausbildung ihrer sozialen Identität. Der symbo-
lische Gehalt der Unterhaltungsangebote wird als persönlicher Stil adap-
tiert und in Verhaltens- und Handlungsmuster überführt (mikos 2003: 
94; vgl. auch wolf 1999: 158). Hierbei spielen selbstverständlich auch Stars 
eine Rolle, die sich ihres Einflusses auf das Publikum bewusst sind. Wenn 
ein Film- oder tv-Star ein umweltfreundliches Auto fährt, egal ob privat 
oder als fiktionale Figur, so hat dies vermutlich weit mehr Einfluss auf 
künftige Kaufentscheidungen als eine Broschüre der Umweltbehörde.
Darüber hinaus hat Unterhaltung aufgrund der hohen Publikumsak-
zeptanz enorme ökonomische Bedeutung für die tv-Sender, was durch 
die Werbefinanzierung verstärkt wird. Kommerzielle Fernsehsender, und 
anteilig auch Public-Service-Sender, finanzieren sich durch Werbung, 
indem sie Zugang zu möglichst großen oder spezifischen Publika ver-
kaufen. Um das Publikum vor Irreführungen zu schützen, ist Werbung 
im Kontext von Informationssendungen wesentlich restriktiver reguliert 
als im Kontext von Unterhaltungssendungen. So dürfen z. B. Nachrich-
tensendungen anders als Unterhaltungssendungen nicht gesponsert wer-
den. Gleichzeitig bieten Unterhaltungssendungen thematisch wesentlich 
bessere Anknüpfungspunkte für Werbung und somit ein insgesamt wer-
befreundlicheres Umfeld. Unterhaltung im Fernsehen ist also allein des-
halb nötig, um ein attraktives Umfeld für Werbeschaltungen zu haben. 
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Zudem dürfen in Ländern wie der Schweiz in Unterhaltungssendungen 
Produkte platziert werden. Wenn ab 2009 auch in der eu Placements in 
Sendungen erlaubt sein werden, dürfte dies Unterhaltungssendungen 
einen weiteren ökonomischen Pluspunkt bescheren und der Unterhal-
tungsproduktion Auftrieb bringen. Aber nicht nur die klassische Kon-
sumgüterwerbung bevorzugt für ihre werblichen Botschaften Unterhal-
tungssendungen. Zunehmend denken auch politische Akteure darüber 
nach, die bisher vor allem mittels klassischer Informationskampagnen 
propagierten Verhaltensweisen (z. B. Gesundheitsverhalten) als »policy 
placements« in Serien zu platzieren (vgl. ›Product placement‹ 2007).
Mit den Rezipienten und den Werbung treibenden Akteuren favori-
sieren zwei von drei Anspruchsgruppen des Fernsehens unterhaltende 
Inhalte. Dagegen werden unterhaltende Medieninhalte, die den Groß-
teil der Medienangebote und einen noch größeren Anteil der Medien-
nutzung ausmachen, als Untersuchungsgegenstand auf den Ebenen der 
Produktion, des Angebots und der Rezeption noch immer weitgehend 
vernachlässigt. Die gesellschaftliche Relevanz der in Unterhaltungssen-
dungen übertragenen kulturellen Codes verlangt aber nach einer Unter-
suchung der Institutionen und Organisationen im Produktionssystem 
als Gatekeeper der kulturellen Inhalte (vgl. crane 1992: 67ff.). Fasst man 
Unterhaltung also als öffentliche Kommunikation, werden Inhalte, Nut-
zung, insbesondere aber auch die Bedingungen, Strukturen, Akteure und 
institutionellen Arrangements der Produktion von Unterhaltung nicht 
nur zu einem wichtigen Bereich kommunikations- und medienwissen-
schaftlicher Erforschung, sondern auch zu einem gesellschaftspolitisch 
relevanten. 
Forschungsstand und Forschungslücken
Insgesamt besteht im Bereich der medialen Unterhaltung ein For-
schungsdefizit der Medien- und Kommunikationswissenschaft oder, wie 
Brosius es ein wenig populistisch formuliert: »Die Beschäftigung mit 
Unterhaltung ist, wenn man den doch eher desolaten Zustand des Litera-
turstandes betrachtet, wenig unterhaltend« (brosius 2003: 74).
Schon die Definition des Forschungsgegenstandes ist problematisch. 
Scheint der Begriff ›Unterhaltung‹ auf den ersten Blick eindeutig und 
wenig erklärungsbedürftig, fällt bei genauerer Analyse eine große Vari-
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anz der vorliegenden Interpretationen auf (schmidt/wünsch 2001): 
Unterhaltung wird einerseits als Merkmal des Medienangebots (vgl. z. B. 
krüger/zapf-schramm 2006; corsa 2005), andererseits als Merkmal und 
Ergebnis der Medienrezeption (vgl. z. B. vorderer 2004) verstanden. Für 
Brosius (2003: 76) ist die Trennung zwischen Unterhaltungserleben und 
Unterhaltungsangebot analytisch notwendig, doch versteht er die beiden 
Sichtweisen eher als komplementär denn als divergent, denn unterhal-
tende Angebote werden in der Regel auch als unterhaltend empfunden.
Betrachtet man die Wertschöpfungskette der Medien, so ergeben sich 
drei Felder der kommunikationswissenschaftlichen Unterhaltungsfor-
schung: 1. Die Unterhaltungsrezeption, 2. das Unterhaltungsangebot 
und 3. die Unterhaltungsproduktion. Diese drei Bereiche werden zuneh-
mend beforscht, jedoch liegen unterschiedliche Fortschritte auf den Fel-
dern vor. 
Insbesondere die stark medienpsychologisch orientierte Forschung 
zur Unterhaltungsrezeption hat in den letzten Jahren enormen Zuwachs 
erlangt. Die frühen Arbeiten von Zillmann (1983, 1998) im angloame-
rikanischen Raum oder von Bosshart (1979, 1994) und Dehm (1994) im 
deutschsprachigen Raum werden durch eine Reihe von jüngeren Pub-
likationen ergänzt, die sich mit motivationalen sowie Erlebens- und 
Wirkungsaspekten von medialer Unterhaltung auseinandersetzen (vgl. 
überblicksartig vorderer 2004, 2006). Neben dem Sammelband von 
Zillmann und Vorderer (2000), der Aufsätze aus verschiedenen Feldern 
der Unterhaltungsforschung beinhaltet, soll für den deutschsprachigen 
Bereich allgemein auf die 2006 im Herbert von Halem Verlag gestartete 
Buchreihe Unterhaltungsforschung verwiesen werden. Aufgrund der Viel-
zahl an Konferenzen und Tagungen sowie Publikationen zur Rezeption 
und Wirkung von Unterhaltung konstatierte Vorderer jüngst, dass sich 
die psychologische »Unterhaltungsforschung mittlerweile erfreulich 
entwickelt und mithin schon fast etabliert hat« (vorderer 2006: 47; vgl. 
auch bosshart 2006: 19). 
Im zweiten Forschungsfeld, der Perspektive auf die Unterhaltungsan-
gebote, erfolgt die Auseinandersetzung auf zwei Ebenen: Zum einen wer-
den tv-Programme auf einer übergeordneten Ebene hinsichtlich ihrer 
vorliegenden Programm- und Spartenstrukturen analysiert, zum ande-
ren werden einzelne Sendungsformen betrachtet und hinsichtlich ihrer 
Inhalte analysiert (vgl. dazu eine der ersten Studien von rössler/schenk 
1988). In Deutschland werden die Inhalte des Fernsehens und damit auch 
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die enthaltenen Unterhaltungsangebote kontinuierlich durch verschie-
dene Institutionen mit je unterschiedlicher Motivation analysiert. So 
lässt die Arbeitsgemeinschaft der Landesmedienanstalten (alm) als Auf-
sichtsbehörde für den privaten Rundfunk die Inhalte des Programms 
regelmäßig analysieren (weiss 1998, 2005b; weiss/trebbe 2000; trebbe 
2004). Auch die ard/zdf-Medienkommission lässt die Programminhalte 
beobachten, u.a. um so das Prinzip der öffentlich-rechtlichen Fernsehver-
anstaltung zu legitimieren (krüger/zapf-schramm 2003, 2006; krüger 
2004, 2005). In beiden Studien steht die Dokumentation der Informati-
onsleistung der untersuchen Sender im Vordergrund (vgl. z. B. maurer 
2005), Unterhaltungsgenres werden entsprechend weniger detailliert 
untersucht. Daneben bestehen Studien, die Programmangebot und Pro-
grammnutzung vergleichen (gerhards/klingler 2003, 2004), sowie 
Untersuchungen über das Angebot erstausgestrahlter einheimischer fik-
tionaler Programme (hallenberger 2003, 2005). Für die Schweiz lieferte 
Trebbe (2006) im Rahmen einer Analyse des Sponsorings erstmals eine 
Momentaufnahme der Programmstruktur der wichtigsten Schweizer 
Sender.
Die Auseinandersetzung mit einzelnen Sendungsformen und ihren 
Inhalten ist ein sehr heterogenes Feld: Neben klassifizierenden Untersu-
chungen zu Genres und Gattungen (z. B. gehrau 2001; lücke 2002) lie-
gen auch Studien über den Gebrauch von Stereotypen und Geschlechter-
rollen (vgl. z. B. mcghee/frueh 1980; schneider 1995; mastro/green-
berg 2000; flicker 2005) oder die Darstellung von Gewalt (vgl. z. B. 
atkin 1983; goldstein 1998) in Unterhaltungssendungen vor. Innerhalb 
der Cultural Studies wird die Konstruktion von Bedeutung und Gemein-
schaft analysiert, wobei inhaltlich alle Ausprägungen von Kultur einbe-
zogen werden, also sowohl Elite-, Volks- wie auch Populärkultur. Bei-
spielsweise werden im Kontext der Cultural Studies häufig Soap Operas 
im Fernsehen untersucht (u.a. allen 1985; ang 1986; liebes/katz 1990; 
livingstone 1990). 
Es liegen also einige relativ gesicherte Erkenntnisse darüber vor, wel-
che Sendungen im Fernsehen ausgestrahlt und welche Unterhaltungs-
angebote konsumiert werden, die Herkunft der Programme wird in den 
meisten Studien aber nicht oder nur peripher mit einbezogen: Teilweise 
wird das Herkunftsland einer Produktion ermittelt (hallenberger 2003, 
2005), um so die Überprüfung nationaler und europäischer Produktions- 
und Distributionsquoten zu ermöglichen. Während also Angebot und 
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Nachfrage vergleichsweise gut dokumentiert sind, ist die eigentliche Pro-
duktion und der Handel bisher vernachlässigt worden. Über die Entste-
hungsbedingungen von Unterhaltungssendungen und ganzen tv-Pro-
grammen ist relativ wenig bekannt. Diesbezüglich mahnen Shoemaker 
und Reese, dass nicht nur die Inhalte von Medien und ihre Effekte unter-
sucht werden sollten, sondern auch »why such effect-producing content 
exists to begin with« (1996: 5). Untersuchungen, die sich Bereichen der 
medialen Produktion widmen, beschränkten sich zudem häufig auf die 
Frage des ›Make-or-Buys‹, also der ökonomischen Analyse des optimalen 
Grads der vertikalen Integration (sjurts 2004). Erst in jüngster Zeit wird 
das Forschungsdefizit im Bereich der Unterhaltungsproduktion thema-
tisiert (altmeppen/quandt 2004) und erste Studien in diesem Bereich 
vorgelegt (windeler 2004; altmeppen 2007). 
Aufbau des Sammelbandes
An diesem erst ansatzweise bearbeiteten Forschungsdefizit setzt der vor-
liegende Sammelband an: Er soll einen Beitrag leisten, die Entstehungs-
bedingungen von audiovisuellen Unterhaltungsinhalten besser zu ver-
stehen. Der Band konzentriert sich auf die Ebene der Produktion und des 
Packaging; Distribution und Rezeption werden angesprochen, aber nicht 
eingehend behandelt. Die Auseinandersetzung mit der Entwicklung 
und Produktion von und dem Handel mit Unterhaltung ist dabei nicht 
nur medienökonomisch relevant, sondern gleichzeitig auch Basis für die 
Evaluation des gesellschaftlichen Einflusses dieses Teils der öffentlichen 
Kommunikation. Dazu ist der Band in Themenblöcke gegliedert und 
kombiniert umfassende wissenschaftliche Abhandlungen mit kürzeren 
Berichten aus der Praxis der Unterhaltungsproduktion: 
Im Kapitel ii Begriffsklärungen: Zur Besonderheit der Unterhaltung werden 
die drei kommunikationswissenschaftlichen Felder der Unterhaltungs-
forschung nochmals aufgegriffen und erweitert um individuelle Akteu-
re. Während klaus-dieter altmeppen aus der Produktionsperspektive 
Unterhaltungsproduktion und journalistische Produktion unterschei-
det, widmen sich drei Autoren der Inhaltsperspektive. klaus neumann-
braun im Rahmen einer kulturwissenschaftlichen Betrachtung von 
Unterhaltungsinhalten, gerd hallenberger mit Bezug zu den Forma-
ten und Genres der Unterhaltung und joachim trebbe im Hinblick auf 
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die Operationalisierung von Unterhaltung in inhaltsanalytischen Studi-
en. holger schramm befasst sich in seinem Beitrag mit Erkenntnissen 
zu den Besonderheiten der Rezeption von Unterhaltung, bevor gabriela 
amgarten das Kapitel mit einer Praxisperspektive zu den Besonderhei-
ten der Unterhaltungsproduktion beim sf schweizer fernsehen als 
einem öffentlichen tv-Programm abrundet.
Kapitel iii Entwicklung & Produktion widmet sich den Akteuren, Bedin-
gungen und Strukturen der Entwicklung und Produktion von Unterhal-
tung. arnold windeler beleuchtet die für die Unterhaltungsproduktion 
typischen Netzwerke aus und in Organisationen. kerstin fröhlich ana-
lysiert, wie es in der Entwicklung von Unterhaltungsinhalten zu Innova-
tionen kommen kann und bjørn von rimscha analysiert das Risikoma-
nagement in der Unterhaltungsproduktion. Darüber hinaus geben ute 
biernat und bastian clevé Praxiseinblicke in die Unterhaltungspro-
duktion am Beispiel der Produktion von nonfiktionaler Unterhaltung 
bei Grundy Light Entertainment und am Beispiel der Arbeitsabläufe bei der 
Produktion von fiktionaler Unterhaltung.
Wenn Unterhaltungsinhalte von tv-Sendern nicht selbst produziert 
werden, dann müssen sie über den Markt beschafft werden, und im Han-
del spielen ebenso wie in der Produktion Rechte eine elementare Rolle. 
Im Kapitel iv Handel & Rechte werden deshalb Institutionen und ins-
titutionelle Arrangements der Unterhaltungsproduktion und -beschaf-
fung untersucht. Allen voran wird deshalb der Markt für und der Han-
del mit Unterhaltungsinhalte(n) von katja lantzsch bearbeitet. philip 
kübler zeigt die Relevanz und die praktische Ausgestaltung des Rech-
temanagements in Produktion und Distribution von Unterhaltungsin-
halten auf. Praxiseinblicke geben einerseits philippe van doornick und 
michel bodmer von der Telepool und dem sf schweizer fernsehen über 
den Lizenzhandel und andererseits urban frye am Beispiel der Rose d’Or 
über Festivals als Marktplätze und Branchentreffpunkte im Handel mit 
Unterhaltungsinhalten.
Eine abschließende Synopse wird die Erkenntnisse verdichten sowie 
Forschungsbedarf und Forschungsfelder in der Unterhaltungsprodukti-
on aufzeigen und eine Strukturierung vorschlagen.
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